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каждое средство массовой информации транслирует через себя различные сведения о 
болезнях и о способах их лечения, добавляя к этому бурные обсуждения самой медицины 
в целом, порой доходя до грани спекуляции [2]. 
Еще одним структурным компонентом медикализации является идеологический 
контекст, который заключается в культивировании здорового образа жизни. Путем 
развития подобной идеологии медицина предоставляет человеку широкий спектр 
всевозможных услуг, позволяющих справляться с проблемами разного характера, однако, 
не всегда оказывающих положительное воздействие на индивида. Последним, но не менее 
важным структурным компонентом медикализации выступает технологический контекст. 
Смысл данного контекста заключается в том, что стремительное развитие науки и техники 
приводит к возникновению таких ситуаций, при которых у человека больше нет ни 
потребности, ни желания самому справляться с проблемами своего организма, так как – по 
его мнению – существуют определенные медицинские препараты и практики, 
позволяющие решить его проблемы здесь и сейчас. 
Рассмотрев сущность и структуру феномена медикализации, необходимо кратко 
рассмотреть его основных агентов. Первым и самым очевидным агентом медикализации 
являются врачи, которые на данный момент играют главную роль в медикализации многих 
типичных состояний человека [1]. Пациенты также стали все чаще и чаще выступать 
заинтересованными лицами в процессе медикализации, пытаясь найти в медицине 
решение своих физических и психических проблем. Самым значимым агентом 
медикализации выступает фармацевтическая индустрия, целью которой является 
получение экономической выгоды [1]. Наконец, последним агентом медикализации 
являются фармацевты, которые на сегодняшний день фармацевты выступают как 
консультанты при выборе пациентом того или иного препарата. Таким образом, феномен 
медикализации является многосторонним процессом, охватывающим разные контексты 
социальной реальности. В то же время феномен медикализации не осуществляется сам по 
себе, он воспроизводится определенными агентами, выполняющими как позитивные, так и 
негативные функции в этом процессе, что и находит свое отражение в социальной 
структуре общества. 
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Дадзеная работа прысвечана вывучэнню лінгвакультурнага аспекту беларуска- і 
рускамоўных тэкстаў сацыяльнай рэкламы. 
Чаму тэма, абраная мною для дадзенага даследавання, адносіцца да шэрагу 
актуальных? Таму, што такі від масавай камунікацыі, як рэклама – у тым ліку сацыяльная 
рэклама, што з’яўляецца важнай у свеце наяўнасці вострых сацыяльных праблем – 
сучасная з’ява, якая бесперапынна развіваецца і пераўтвараецца, і важна, каб гэтыя 
пераўтварэнні былі паспяховымі і апраўдвалі ўкладзеныя ў стварэнне рэкламы рэсурсы. 
Перш, чым асвятляць пытанні лінгвістыкі сацыяльнай рэкламы, варта акрэсліць 
базавыя паняцці, найперш такія, як “сацыяльная рэклама” і “сацыяльная праблема”. 
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Так, паняцце “сацыяльная праблема” ўзнікла ў заходнееўрапейскіх грамадствах у 
пачатку ХІХ ст. і выкарыстоўвалася выключна для абазначэння нераўнамернага 
размеркавання багацця [4]. 
Сучасныя ж даследчыкі – У. Дабранькоў і А. Краўчанка – даюць наступнае 
азначэнне дадзенай катэгорыі: “сацыяльная праблема – гэта існуючае ў самой рэальнасці, у 
акаляючым нас жыцці супярэчлівая сітуацыя, якая носіць масавы характар і закранае 
інтарэсы вялікіх сацыяльных груп або інстытутаў” [2, с. 379]. 
Сацыяльная рэклама – рэклама некамерцыйнага характару, накіраваная на 
вырашэнне сацыяльных праблем. 
Трэба адзначыць, што пры стварэнні любога рэкламнага тэксту надзвычай важна 
ўлічваць культурныя асаблівасці аўдыторыі, для якой вырабляецца рэкламны прадукт. Да 
прыкладу, ад культурных асаблівасцяў спажыўца залежыць трапнасць выкарыстання тых 
ці іншых марфалагічных формаў розных часцін мовы. Так, у заходняй 
(індывідуалістычнай, арыентаванай на будучыню) культуры найчасцей маюць месца 
займеннікі ў адзіночным ліку і дзеясловы будучага часу. На Беларусі, адпаведна, больш 
удалым з’яўляецца ўжыванне займеннікаў множнага ліку і дзеясловаў цяперашняга і 
прошлага часу. 
Па сутнасці, дадзеная праца заснавана на папярэдніх распрацоўках лінгвістаў, але 
мае наватарскую інтэрпрэтацыю – лінгвістычныя аспекты вывучаюцца менавіта ў межах 
такога віду масавай камунікацыі, як сацыяльная рэклама Так, у выніку даследавання 
пацвердзіліся наступныя высновы: 
1) у тэкстах сацыяльнай рэкламы неэфектыўным з’яўляецца ўжыванне слоў з 
памяншальна-ласкальнымі суфіксамі. 
Асаблівай папулярнасцю прыём ужывання ў тэксце словаў з так званымі 
памяншальна-ласкальнымі суфіксамі карыстаецца ў Міністэрства надзвычайных сітуацый 
Рэспублікі Беларусь. Чаго вартая адна толькі серыя іх сацыяльнай рэкламы з лозунгамі 
накшталт “Божьи коровки не курят в кроватке! Долго живут, и у них всё в порядке” [3]. Як 
бачым, суфіксы з памяншальна-ласкальным адценнем прысутнічаюць ледзь не ва ўсіх 
словах, якія адносяцца да самастойных часцін мовы. І гэта не з’яўляецца апраўданым, бо 
падобныя суфіксы, па сваім азначэнні, надаюць выказванню мяккасць, лаяльнасць і 
несур’ёзнасць, што супярэчыць характару сацыяльных праблем, на якія накіравана 
рэклама, і спецыфіцы яе мэтавай аўдыторыі. Так, выкарыстанне лексем з падобнымі 
суфіксамі з’яўляецца дапушчальным, калі рэкламны прадукт накіраваны на дзяцей. Аднак 
дадзеная серыя рэкламы ад МНС адназначна накіравана не на дзяцей, таму памяншальна-
ласкальныя суфіксы ўплываюць на страту рэкламай сваёй эфектыўнасці; 
2) сярод тэкставых паведамленняў сацыяльнай рэкламы пераважаюць 
простыя аднасастаўныя сказы… 
І, насамрэч, нячаста ўжываюцца двухсастаўныя: часцей выкарыстоўваюцца 
пэўнаасабовыя, безасабовыя ці абагулена-асабовыя сказы: “Водитель, не отвлекайся!”, “Не 
отвлекайтесь за рулем!”, “Любимый город”, “Квітней, Беларусь!”, “Пользуйтесь 
фликерами и вас заметят за 150 метров!” і многія іншыя [1]. Гэта яшчэ раз падкрэслівае 
накіраванасць любой сацыяльнай праблемы не на пэўнага індывіда, а на цэлую мэтавую 
групу; 
3) у тэкставых паведамленнях сацыяльнай рэкламы часта ўжываюцца 
пытальныя і клічныя сказы. 
Згодна са многімі вучонымі-лінгвістамі, “дасціпнасць, выразнасць вялікая сіла 
ўздзеяння, ажыўленне аповеду характэрны для пытальна-адказнай формы”: “А с чем 
играет Ваш ребенок?” [1]. 
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Такім чынам, сацыяльная рэклама з’яўляецца важнай часткай рэкламнай індустрыі 
сучаснасці. Праблемы грамадства, на выкараненне якіх накіравана сацыяльная рэклама, 
заўжды будуць хваляваць соцыум. Але факт існавання такой з’явы, як сацыяльная рэклама, 
сам па сабе яшчэ нічога не вырашае: важна, каб прадукты сацыяльнай рэкламы былі 
эфектыўнымі, а значыць, граматна складзенымі, як у дызайнерскім, так і ў лінгвістычным 
плане. 
____________ 
1. Marketing.by // Белорусская социальная реклама. Зима – 2010 [Электронный ресурс]. – 2010. – 
Режим доступа: http://marketing.by/keysy/belorusskaya-sotsialnaya-reklama-zima-2010/. – Дата 
доступа: 04.04.2015. 
2. Добреньков, В. Социология: в 3 т. / В. Добреньков, А. Кравченко. – М.: ИНФРА-М, 2000. – Т. 1: 
Методология и история. – 400 с. 
4. Хартыя`97 // Белорусская реклама с жабками и божьими коровками стала хитом [Электронный 
ресурс]. – 2014. – Режим доступа: http://charter97.org/ru/news/2014/6/10/101998/. – Дата доступа: 
02.04.2015. 
5. Ясавеев, И. «Социальная проблема» в социологическом лексиконе / И. Ясавеев // Фонд 
«Общественное мнение» [Электронный ресурс] – 2013.– Режим доступа: 
http://corp.fom.ru/uploads/socreal/post-146.pdf – Дата доступа: 04.12.2014. 
 
